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Vpeljevanje že obstoječih in nastajanje novih podjetij, vključevanje na trg in obstanek na njem 
je v poslovnem svetu dandanes stalnica. V boju za preživetje in obstanek podjetja nista 
pomembna samo kakovostna storitev ali izdelek, temveč tudi dobra prepoznavnost. Če želimo 
biti uspešni, moramo opraviti analizo posameznih delov celostne grafične podobe. 
Dobro oblikovane, celo svetovno prepoznane celostne grafične podobe so nastale s pomočjo 
analiz, preučevanja in znanja na omenjenem področju. Njihova naloga je podati določeno vizijo 
in poslanstvo organizacije, saj lahko v nasprotnem primeru podjetju tudi škodi. 
Raziskava temelji na teoriji o celostni grafični podobi. Preučuje oblikovalsko zasnovo celostne 
grafične podobe in tudi samo organizacijsko komunikacijo. 
V teoretičnem delu diplomske naloge smo predstavili in opisali posamezne elemente, ki skupaj 
sestavljajo in povezujejo celostno grafično podobo, tj. referenčni trikotnik, logotip, barve in 
tipografijo. 
V raziskovalnem delu smo prikazali izdelavo logotipa in tudi celostne grafične podobe za že 
obstoječega samostojnega podjetnika. Sámo delo je poleg oblikovanja logotipa vključevalo 
oblikovanje osnovnih komunikacijskih izdelkov, in sicer vizitko, ovojnico, štampiljko in 
nalepko, ki jo lahko uvrstimo tudi med reklamni material. Izdelano podobo podjetja smo 
umestili tudi na nekatere promocijske materiale. 





The implementation of already existing, the creation of new companies, being able to integrate 
as well as to stay on a market is a constant in today’s business world. Good quality service and 
products are not enough to keep your company fighting to survive and to exist, a good 
recognizability is also required. To be successful, it is necessary to analyze individual parts of 
visual identity design. 
Good designed and even world known visual identities were developed through analysis, 
studies and knowledge of mentioned area. Their job is to send a certain vision and mission of 
the organization, otherwise it can be damaging to the company. 
The research is based on a theory of visual identity design. It examines the design concept of 
company’s visual identity, as well as their organization of the communication. 
In theoretical part of diploma work we presented and described individual elements that 
together combine and represent visual identity design i.e. triangle reference, logo, colors and 
typography. 
In research part, we have demonstrated the developing of logo and visual identity for already 
existing independent entrepreneur. The work, apart from logo designing, included designing of 
basic communication products such as a business card, an envelope, a stamp and a sticker that 
can be classified as an advertising material. The created visual identity of a company was placed 
on some of the promotional materials. 
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Opredelitev oziroma opis problema, ki je predmet diplomskega dela 
V diplomski nalogi bomo najprej predstavili in opisali pojem celostna grafična podoba, logotip 
in ostale elemente, ki so ključnega pomena za samo oblikovanje. Omenili bomo osnovne pojme, 
ki so pomembni pri oblikovanju posameznih delov celostne grafične podobe in tiskanih 
medijev. V drugem delu naloge so predstavljeni oblikovani izdelki, logotip in celostna grafična 
podoba. 
Namen in cilji 
Namen naloge je: 
 predstavitev procesa izdelave ter opis posameznih delov za dobro oblikovanje celostne 
grafične podobe; 
 oblikovati logotip, ki bo prepoznaven in dobro zapomnljiv ter ustrezen glede na 
dejavnost, s katero se naročnik ukvarja; 
 povečati prepoznavnost naročnika s pomočjo propagandnega in ostalih komunikacijskih 
materialov. 
Cilji diplomske naloge so: 
 razlaga pojma celostna grafična podoba in njeno oblikovanje; 
 predstavitev dela oziroma izdelava logotipa ter grafične podobe od začetka do končnega 
izdelka; 
 izdelava materiala, ki je potreben za komunikacijo s strankami (vizitka, žig, kuverta); 
 izdelava izdelkov, ki služijo za večjo prepoznavnost naročnika. 
Predpostavke in omejitve raziskave 
Za večino podjetij je oblikovanje (ali preoblikovanje) celostne grafične podobe veliko finančno 
breme, zato se velikokrat zgodi, da se ga ne lotijo oziroma mu ne posvetijo dovolj pozornosti 
in postane manj pomembno. To je lahko velika napaka, ki pogosto ogrozi obstanek podjetja na 
trgu in povzroči njegovo nekonkurenčnost. 
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V diplomski nalogi izhajamo iz tega, da obstoječemu samostojnemu podjetniku omogočimo 
boljšo prepoznavnost na trgu. Podrobnejše omejitve so opisane v nadaljevanju med procesom 
oblikovanja. 
Za načrtovanje smo poleg miselnega vzorca (opisanega v nadaljevanju), kot izhodiščno točko 
poiskali druga podjetja, ki se ukvarjajo z enako ali podobno storitvijo. Na ta način smo želeli 
oblikovati celostno grafično podobo, ki bi bila konkurenčna (boljša) že obstoječim podjetjem  
na trgu. 
Predvidene metode raziskovanja 
Za nastanek diplomske naloge bomo uporabili domačo in tujo literaturo in tudi internet, pri 
čemer bomo uporabili metodo deskriptivnega raziskovanja. Na ta način želimo predstaviti 
predvsem teoretični sestav diplomske naloge. Analitično in komparativno metodo bomo 
uporabili pri opisovanju stališč. 
 
2 TEORETIČNI DEL 
2.1 Opredelitev celostne grafične podobe 
2.1.1 Referenčni trikotnik 
Avtorja Richards in Ogden sta referenčni trikotnik prvič predstavila že leta 1936. Le-ta dobro 
prikazuje odnose med tremi ključnimi dejavniki, ki opredeljujejo organizacijo v njenih okoljih 
in odločajo o njeni uspešni menjavi s potrošniki. Ti dejavniki so imidž podjetja, identitetni 
sistem in realna identiteta podjetja. (1) 
Vsaka organizacija ima svojo identiteto, imidž v očeh ljudi (svojega ali zunanjega okolja) in 




Slika 1: Referenčni trikotnik 
Realna identiteta organizacije 
Realna identiteta neke organizacije predstavlja vse tisto, kar organizacija pravzaprav je, in tudi, 
kaj dela, vsa njena zgodovina, razvoj, ljudje, stavbe, delovni postopki, izdelki, storitve in ideje, 
ki jih organizacija oziroma podjetje ustvarja. Sámo bistvo realne identitete so filozofija, cilji, 
poslanstvo, vizija, strategija in politika organizacije. Vse to močno vpliva na preživetje, 
tekmovanje in zmage v tekmi za čim boljši položaj na trgu. (1) 
Identiteta je seštevek vseh poti, ki jih podjetje izbere, da bi opravljalo svoje poslanstvo in se 
identificiralo v javnosti. Je tudi materialna in nematerialna, kar pomeni, da se jo da dokazati 
fizično (stavbe, stroji, zaposleni …), ali pa je to npr. vedenjska značilnost zaposlenih, prisotnost 
motivacijskih dejavnikov. (1) 
Repovš navaja, da realna identiteta predstavlja vse, kar organizacija je, za čimer stoji, kamor 
gre. Omogoča razlikovanje od drugih in vzpostavlja svojo notranjo kulturo in jo tudi ohranja z 
vsakim zaposlenim. 
Imidž 
Gabrijan in Snoj navajata, da je imidž celotna podoba, ki jo v sebi neka oseba (dajalec imidža) 
ustvari o nekem objektu (nosilec imidža), s katerim se na kakršen koli način sooči. Sekundarna 
razlaga navaja, da je imidž celostna osebnost izdelka, ki je sestavljena iz kemične vsebine in iz 
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vseh idej, ki se javnosti porajajo o izdelku. To torej pomeni, da je ta osebnost izdelka sestavljena 
iz slike, ki si jo uporabnik oblikuje o pravih (ali izmišljenih) lastnostih izdelka, o situacijah, 
katerim izdelek ustreza, o ljudeh, ki ga uporabljajo, in tudi o tem, kako bo okolje razmišljalo o 
njej ob uporabi izdelka. To celotno sliko imenujemo imidž izdelka z določeno znamko. (2) 
Sama ideja o imidžu se je pojavila v petdesetih letih 20. stoletja, ko je David O’Givly predstavil 
idejo, da potrošniki ne kupujejo izdelka, temveč blagovno znamko. Komunikologi in tudi 
menedžerji so resno začeli raziskovati idejo o osebnosti blagovne znamke in so jo kmalu 
prenesli na podjetja. (1) 
Repovš v svoji knjigi govori o imidžu kot o vtisu, ki si ga na osnovi prejetih signalov ali 
informacij oblikuje prejemnik. Torej je nastanek imidža odvisen od informacijskih dražljajev, 
ki prihajajo iz neposrednega stika posameznika z elementi realne identitete organizacije. Prav 
tako je možen nastanek imidža na podlagi prejetih informacij preko formalnih ali neformalnih 
informacijskih kanalov. Da organizacija sproža te dražljaje, ki oblikujejo, utrjujejo ali 
spreminjajo svoj imidž, uporablja tržno komuniciranje in oglaševanje. (1) 
Gorjup navaja, da je osnovna funkcija celostne grafične podobe posredovanje osnovnih 
podatkov o podjetju oziroma organizaciji. Po njegovem se ji posveča premalo pozornosti in je 
v resnici pravzaprav mnogo več. Prvo mnenje o podjetju si posameznik ustvari na podlagi 
občutkov, ki jih pridobi iz grafičnih podob. Elementi celostne grafične podobe predstavljajo 
organizacijo na simbolni ravni in ustvarjajo o njej mnenje oziroma imidž. (3) 
Imidž, ki ustreza realni identiteti podjetja oziroma organizacije, omogoča pravično menjavo 
med organizacijo in potrošniki. Zato predober ali preslab imidž škodi potrošniku ali pa 
organizaciji, saj bo menjava v obeh primerih potekala le kratek čas. Več je možnosti, da bo 
imidž, torej vtis o organizaciji ali podjetju, razvrednoten, če je količina informacij o organizaciji 
majhna oziroma tovrstnih informacij ni; predstava o realnosti bo izmaličena. Enako velja za 
elemente realne identitete. (1) 
Simbolni identitetni sistem 
Simbolni identitetni sistem je pravzaprav realna identiteta organizacije, predstavljena na 
simbolni ravni in je sestavljena iz verbalnih, grafičnih simbolov, črkopisa, barv in ostalih 
likovnih struktur, razporejenih po površinah komunikacijskih sredstev na edinstven, poseben, 
samosvoj in razlikovalen način. (1) 
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Simbolni identitetni sistem je zelo širok pojem, ki bi ga lahko razdelili na: 
 celostno grafično podobo (v likovne strukture zapisan vidni dražljaj), 
 ostale dražljaje, kot so glasba, vonjave in okusi, ter 
 vedenje ljudi.  
Simbolna identiteta je lahko strateško načrtovana, skrbno izdelana in teži k cilju, da čim bolj 
ustreza imidžu organizacije. Simbolna identiteta pa lahko nastaja tudi sproti in je neurejena, 
zmedena in neprimerna. Iz tega sledi, da je lahko simbolna identiteta lažna in da neustrezno 
prikazuje pravo vrednost organizacije, zato bo organizaciji oblikovala neustrezen imidž. To je 
lahko za organizacijo oziroma podjetje celo usodno, saj ji s tem zmanjša ali pa preveč poviša 
ceno. (1) 
2.1.2 Povezava pojmov v celoto 
Prav vsaka organizacija oziroma podjetje ima realno identiteto, simbolni identitetni sistem in 
imidž. Če je odnos med temi referenčnimi točkami porušen, neustrezen oziroma neresničen, bo 
to močno vplivalo na obstoj organizacije na trgu. Stranke oziroma potrošniki bodo razočarani 
in bodo zapuščali organizacijo, njene ideje, storitve in izdelke, če bo imidž organizacije v očeh 
javnosti boljši, kot si ga zasluži glede na svojo realno identiteto. In tudi obratno: podjetje bo le 
stežka in z velikimi napori pridobilo pravično plačilo za svoje izdelke in/ali storitve, pridobilo 
in obdržalo stranke, če je imidž organizacije slabši od njene realne identitete, tj. kar organizacija 
je. (1) 
Grafični oblikovalci oziroma načrtovalci celostne grafične podobe torej nosijo veliko 
odgovornost, da organizacijo prikažejo v pravi luči. Za tem stoji veliko raziskovanja, 
načrtovanja in razumevanja same organizacije, za katero se ustvarja. Realna identiteta je lahko 
le slaba ali dobra. Imidž je lahko slabši ali boljši od realne identitete organizacije. Simbolni 
identitetni sistem lahko nastane nepremišljeno in zaletavo ali pa je dobro in strateško načrtovan, 
zato lahko pripomore k dobremu ali slabemu imidžu organizacije (1) 
2.2 TEORIJA GRAFIČNIH ELEMENTOV CELOSTNE GRAFIČNE PODOBE 
Temeljni grafični elementi 
Grafično oblikovanje je vizualno sporočanje informacij. Pomeni likovno ustvarjanje vidnih 
sporočil, kot so npr. letaki, plakati, naslovnice knjig, vizitke itd. Nagovarja določeno skupino 
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ljudi in ji nekaj sporoča. Vizualno sporočanje se je dodobra razvilo zaradi tiska in šele z 
njegovim razvojem in s tem omogočilo razvoj mnogih drugih oblik grafičnega oblikovanja. 
Celostna grafična podoba je sestavljena iz niza oblikovalskih nalog, ki jih povezujejo barva, 
enotno oblikovani elementi oziroma oblike, izbrana tipografija itd. (4) 
2.2.1 Barva 
Barva je lastnost predmeta, katero očesu posreduje svetloba, ki jo telo seva, odbija ali prepušča. 
(SSKJ) 
Gre za barvni vtis, ki nastane, kadar svetloba draži fotoreceptorje, ki se nahajajo v mrežnici 
očesa. Ti so sestavljeni iz paličic in čepkov. Paličice zaznavajo svetlo/temno in so mnogo bolj 
občutljive od čepkov. Omogočajo nam, da vidimo v slabi svetlobi. Čepki služijo za zaznavanje 
barv. Občutka, ki nastane v možganih, ni mogoče izmeriti, medtem ko lahko s pomočjo 
spektrometra ali fotometra natančno izmerimo svetlobo, ki povzroči dražljaj. Barva je torej 
subjektivni pojav, ki nastane v možganih, natančneje v možganskem središču za zaznavanje 
barv. Odvisen je od fizikalnih, fizioloških in psiholoških dejavnikov. (4,5) 
Barva je lastnost svetlobe, svetloba pa je elektromagnetno valovanje. Svetlobo, ki jo lahko oko 
zaznava, imenujemo vidni spekter ali optični spekter in sega od 380 do 750 nm. Barva je pri 
nagovarjanju opazovalca zelo pomembna znotraj celostne grafične podobe organizacije, saj 
pripomore k večji učljivosti, prepoznavnosti, pomnjenju, berljivosti in razločnosti še posebej v 
odnosu z drugimi barvami. (1, 6). 
Barve so za oblikovalca pripomoček, s katerim želi pritegniti pozornost, vzbuditi določena 
čustva, razpoloženje in mišljenje ter tudi za poživitev tistega, kar oblikuje. Pri oblikovanju z 
barvami se je treba zavedati, da imajo barve čustven in psihološki naboj, ki lahko pri 
nepremišljeni uporabi dizajnu škodi in mu doda negativen pridih. (7) 
V zaporedju zaznavanja so naši možgani zasnovani tako, da najprej zaznajo oziroma preberejo 
obliko, šele nato barvo. Izbira barv za novo grafično podobo zahteva dobro znanje in 
razumevanje barvne tehnologije, jasno vizijo o tem, kako želimo predstaviti organizacijo in 
kako jo bodo drugi dojemali. Barve uporabljamo zato, da vzbudimo emocije, izražamo osebnost 
in stimuliramo asociacije na določene znamke. Pri oblikovanju se navadno izbere primarna 
barva, ki je dodeljena simbolu, sekundarna pa služi logotipu ali sloganu. Nadalje se lahko 
oblikujejo barvne palete, ki služijo za oblikovanje široke vrste komunikacijskih potreb. (8) 
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Zaradi kombinacij barvitosti (angl. hue), svetlosti (angl. lightness ali brightness) in nasičenosti 
ali saturacije (angl. saturation) dobimo ogromno število barvnih odtenkov in vseh ni mogoče 
poimenovati. Zato so nekatere barve poimenovane tudi ali samo s številkami. Zaradi velikega 
števila barvnih odtenkov pa lahko ena barva različne nasičenosti in/ali svetlosti nosi različne 
asociacije, občutke in pomene. (1,4) 
Pomen barv 
 Rdeča – sreča, agresivnost, moč, mobilnost, strast, vojna, smrt, hudič, kri. Pospeši 
delovanje srca in v kri sprošča adrenalin. 
 Oranžna – ambicija, vedrost, ženitev, bogastvo, radodarnost, zlovoljnost. Toplota, 
občutek ob peči ali kaminu. 
 Rumena – zlato, sončnost, veselje, akcija, mladost, izdajstvo. Lahkotnost. 
 Zelena – narava, življenje, rodnost, blagostanje, plesen, ljubosumje, slabost. Utišanje in 
umirjanje. 
 Modra – poduhovljenost, pravica, racionalnost, avtoriteta, temačnost, dvom. Hlad, 
pomiritev, počitek. 
 Rjava – moškost, zdravje, korist, organskost, neplodnost, uboštvo. Vzbujanje občutka 
zdravja in dobrega počutja. 
 Črna – razlikovanje, eleganca, smrt, bolezen, obup, zlo, greh. 
 Bela – čistost, osvežitev, svoboda, resnica, praznina, tišina, prazen. (1) 
Kot smo že omenili, so tudi barve del oziroma grafični element pri oblikovanju celostne 
grafične podobe. Najprej si zapomnimo obliko, sledi barva in nato šele vsebina. Uporaba barv 
je pomembna ne le zato, da sproži čustven odziv in asociacijo na znamko, temveč tudi zato, da 
se izrazi drugačnost organizacije oziroma podjetja glede na njegovo konkurenco. (8) 




Slika 2: Primeri barvnih logotipov in/ali simbolov 
2.2.2 Tipografija 
Tipografija je veda o oblikovanju črk, pisav, besedila in oblikovanje črk, pisav, besedila. (9) 
Pisavi oziroma tipografiji bi lahko pripisali primarni in sekundarni pomen. Primarni namen 
tipografije je prav gotovo berljivost. To pomeni, da ko nekaj zapišemo, ostali napisano znajo 
prebrati in prebrano tudi razumejo. Sekundarni pomen dobi pisava, ko ji dodamo povsem svojo 
obliko, barvo, velikost in druge značilnosti, da se sklada z dizajnom. Velja, da je dobra 
tipografija tista, ki je berljiva brez težav. (10) 
Tipografija je oblikovanje besedila iz tiskanih črk na določeni likovni površini. Za okrepitev in 
poudarek sporočila, ki ga nosi besedilo, lahko oblikovalec poleg tiskanih črk vključi tudi druge 
elemente, ilustracije in fotografije. Tipografska podoba komunikacijskih sporočil mora izražati 
strateška izhodišča organizacije, podobo, ki jo želi organizacija ustvariti v očeh javnosti. (1) 
Da dosežemo ustrezno oblikovano in s tem tudi berljivo besedilo, je priporočljivo staviti 
besedilo na obojestransko poravnavo. Tako se bere najhitreje, saj se besedilo v vsaki vrsti 
začenja v enaki razdalji od levega roba. Manj berljivo oziroma počasneje berljivo je sredinsko 
in desno poravnano besedilo, ker je treba začetek naslednje vrstice zaradi neenakomerne 
razdalje iskati. (1) 
David Airey v svoji knjigi Logo Design Love svetuje, da se pri oblikovanju logotipov in 
celostnih grafičnih podob uporabi tista pisava, ki jo zna prebrati vsak. To pomeni, da če večina 
ljudi pisave ne more prebrati v zelo kratkem času, je raje ne uporabimo. To zna biti včasih zelo 
težko, saj stranka velikokrat želi, da se uporabi njen rokopis. Upoštevati je treba, da ljudje bežno 
pogledajo logotip ali podobo in si ustvarijo neko predstavo v samo sekundi ali dveh, zato je 
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berljivost zelo pomembna za pomnjenje in razumevanje znamke, še posebej, če je sam simbol 
abstrakten. (11) 
Pogosto se za logotip uporablja tudi samo ena črka. To črko lahko oblikovalec preoblikuje tako, 
da postane edinstven in lastniški dizajn, ki ponazarja in nosi neko osebnost in pomen, ki je 
značilen za organizacijo, ki jo predstavlja. Črka deluje oziroma nosi vlogo okrajšave (primer: 
M kot Motorola, S kot Suzuki). Če je znak pravilno in primerno oblikovan, lahko predstavlja 
idealno kombinacijo med tipografijo in simbolizmom. (8) 
Ustrezna, enotna in skladna podoba neke organizacije je praktično nemogoča brez uporabe 
tipografije, ki je brezpogojno berljiva in ima svojo edinstveno osebnost, lastnost. Dandanes na 
spletu najdemo ogromen nabor pisav, kar definitivno olajša, skrajša iskanje in predstavlja 
neomejeno možnosti za oblikovanje. Pogostokrat se zgodi, da oblikovalec, bodisi za uporabo v 
logotipu (simbolu) ali pa za ostalo besedilo, ki spada v sklop celostne grafične podobe, ustvari 
popolnoma novo pisavo, ki popolnoma ustreza organizaciji. Kot je dejal Erik Spiekermann v 
knjigi Designing Brand Identity: »Pisava je čarobna. Ne le da prenese informacije besede, 
temveč nosi tudi podpražno sporočilo.« (8) 
Anatomija črk 
Oblikovalec lahko pisavo popolnoma spremeni in jo ustrezno prilagodi že z oblikovanjem 
zaključka poteze pri črki. T. i. serifi so lahko različno oblikovani in veliki, pod določenim 
kotom, oblikujejo lahko novo podobo, simbol. (9) 
Pri uporabi določene pisave ali pri ustvarjanju nove je treba najprej določiti višino srednjega, 
zgornjega in spodnjega črkovnega pasu, ki jih ločuje zgornja, srednja, spodnja črta, črta 
verzalke in črkovna črta. Pri tej določitvi moramo biti pazljivi, saj so črke na pogled večje, če 
imajo zgornji in spodnji črkovni pas nizek. Nasprotno pa so videti manjše, če imajo nizek 
srednji črkovni pas. Črke iste stopnje imajo lahko različne višine srednjega črkovnega pasu. 
Velikost oziroma stopnjo črke določa višina od spodnje črte do zgornje črte. Na samo podobo 
črke vplivajo tudi že prej omenjeni serifi (zaključek poteze pri črki), ki se razlikujejo glede na 
vrsto pisave, kaplja oziroma krog, ki je lahko pri nekaterih minuskulah tudi začetna poteza in 




Slika 3: Prikaz črkovnih črt 
Vir: http://www.iucbeniki.si/lum9/2476/karakter-crk.png 
 
Slika 4: Prikaz serifov 
Vir: http://workflow.arts.ac.uk/artefact/file/download.php?file=1720619&view=169522 
Črke določene pisave se navadno izdelajo v več različicah, ki so si po številu in izboru pri 
posamezni pisavi zelo različne. Najpogostejše različice pisave so krepka, kurzivna (poševna) 
in polkrepka. Število različic variira tudi zato, ker to omogoča sodobna tehnologija za razvoj in 
izdelavo pisav. Tako lahko hitro in enostavno manipuliramo z vizualno podobo posameznih 
pisav. (9) 
2.3 Oblikovalska zasnova 
Celostna grafična podoba je pravzaprav vizualna predstavitev podjetja oziroma organizacije. 
Gre za oblikovanje simbolnega identitetnega sistema organizacije. Medtem ko blagovna 
znamka nagovarja k mišljenju in vpliva na čustva, je identiteta blagovne znamke oprijemljiva 
in se nanaša na čutila. Je torej vizualno in verbalno izražanje oziroma predstavitev blagovne 
znamke, organizacije. (8) 
Izdelava celostne grafične podobe je precej obsežen projekt, pri katerem mora nujno sodelovati 
tudi naročnik, saj svoje podjetje najbolje pozna. Grafičnemu oblikovalcu lahko vnaprej pripravi 
izhodiščne točke, s katerih lahko izhaja. Zaželeno je, da so izhodiščne točke v pisni obliki, v 
kateri se predstavijo ideja, vizija, cilji podjetja, analiza in predstavitev konkurence ter želen 
imidž podjetja in določene omejitve. Vse to bo oblikovalcu služilo kot vodilo oziroma okvir, 
po katerem bo oblikoval celostno grafično podobo. (3) 
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2.3.1 Ime organizacije 
Dobro ime organizacije oziroma podjetja je zelo pomembno sredstvo, saj ime neposredno 
vpliva na dojemanje in razumevanje organizacije ter ne nazadnje vpliva na sam uspeh podjetja. 
Vendar je poimenovanje organizacije težko, saj mora biti zakonsko zaščiteno, obenem pa tudi 
kreativno, disciplinirano in strateško dostopno. Učinkovito ime mora imeti pomen, mora biti 
zapomnljivo, pozitivno in vizualno zanimivo. (8) 
Tomaž Korelc v članku Kako do dobrega imena in simbola opisuje, kako si pomagamo oziroma 
kaj se moramo vprašati, da določimo dobro ime za organizacijo oziroma podjetje. Nekaj teh 
vprašanj je: Kdo smo? Kje smo? Kdo želimo biti? Kdo so tekmeci? Komu in kaj želimo 
sporočati? S pomočjo odgovorov na ta vprašanja in ostale informacije določimo izhodišča za 
ime. Dobro je narediti seznam imen, jih nekaj izbrati in jih nato preveriti pri izbrani skupini 
ljudi. Preverjamo všečnost, zapomnljivost, ustreznost glede na dejavnost organizacije ipd. (12)  
 




2.3.2 Slogan ali pozicijsko geslo 
Vsako dobro in poslovno uspešno organizacijo spremlja učinkovit slogan. Slogan je kratka 
fraza ali stavek, ki zajema bistvo, osebnost in sam položaj podjetja ter se razlikuje od ostalih, 
tj. od konkurence. Pogosto imajo slogani krajšo življenjsko dobo od logotipov oziroma od 
simbolne identitete, saj so bolj občutljivi na spremembe trga, spremembe sloga oziroma 
življenjskega sloga ter oglaševalske kampanje. (8) 
Slogan mora biti kratek, drugačen in edinstven. Navadno je stavljen v manjši stopnji pisave od 
osnovne, vzbuja čustven odziv in ga je težko ustvariti. Slogan je lahko provokativen, opisen 
(opisuje storitev ali izdelek), velelni (veli oziroma nagovarja k nekemu dejanju), specifičen 
(oblikuje vodilnost v svoji kategoriji) in presežen (postavlja podjetje kot najboljše v razredu). 
(8) 
Študije so pokazale, da so veliko bolj učinkoviti tisti slogani, ki vsebujejo specifične obljube. 
Uporaba slogana oziroma pozicijskega gesla poveča sporočilnost in samo moč komunikacije 
zato je smiselna uporaba kot likovna stalnica celostne grafične podobe. Slogan naj bi utelešal 
filozofijo organizacije oziroma blagovne znamke. (12) 
Primeri dobrih sloganov: 
 Just do it (Nike)  
 Think different (Apple) 
 Simplify (Honda) 
 I’m lovin’ it (McDonald’s) 
 Happy hunting (eBay) 
2.3.3 Simbol in logotip organizacije 
Simbol je najosnovnejša stalnica celostne grafične podobe organizacije in ima lahko neskončno 
število oblik, barv in pojavnosti. Njihova glavna naloga ter značilnost je predstavljanje. 
Poznamo več različnih vrst simbolov. V okviru oblikovanja celostne grafične podobe 
uporabljamo grafične simbole. (1) 
Simbol je umetni znak, ki predstavlja stvari in pojave. Logotip je ime organizacije ali blagovne 
znamke, ki je izpisano z značilnimi črkami. Tipografski simbol (simbol sestavljen iz ene ali več 




Slika 6: Primeri uporabe kombinacije simbola in logotipa 
 
 





Slika 8: Primer uporabe simbola, ki je sestavljen iz črk. 
 
2.4 Priročnik celostne grafične podobe 
Po končani izdelavi celostne grafične podobe je potrebna izdelava priročnika celostne grafične 
podobe. Repovš ugotavlja, da se pri večini projektov priročnika ne oblikuje. Največkrat je 
razlog visoka cena izdelave priročnika, ki pa je v primerjavi s ceno izdelave celostne grafične 
podobe zanemarljiva. (1) 
Priročnik celostne grafične podobe lahko pripravimo v tiskani obliki. Ta pa je zaradi majhne 
naklade draga in predstavlja naročniku dodaten strošek. Kot cenejšo rešitev je mogoče ustvariti 
priročnik v digitalni obliki. Največkrat je to v obliki PDF-dokumenta, vse pogosteje pa se zaradi 
hitrega napredka v tehnologiji izdela interaktivna različica, ki vsebuje iste informacije in 
potrebne podatke kot tiskana različica. Če je izdana tiskana verzija priročnika, je stranki treba 
dodati priročnik na nosilcu podatkov (največkrat je to CD, lahko tudi USB) z vsemi potrebnimi 
dokumenti. (3) 
Gorjup med drugim še svetuje, da se sama izdelava priročnika izvede pozneje, da ne bi prišlo 
do dodatnih stroškov. Izdelava naj se izvede v roku približno enega leta, ko celostna grafična 
podoba popolnoma oživi, to pomeni takrat, ko se logotip in ostali grafični elementi dokončno 
oblikujejo oziroma stavijo na različne aplikacije, saj lahko poznejši in ponavljajoči se popravki 




Uporaba priročnika celostne grafične podobe 
Zakaj sploh uporabljati priročnik celostne grafične podobe? Oblikovalci in ostali izvajalci se 
ravnajo po priročniku celostne grafične podobe, ki je zakonik, v katerem so navedena pravila o 
postavitvi in pojavljanju elementov celostne grafične podobe. V njem je navedeno, kaj smemo 
in česa ne, katere barve in katero tipografijo je dovoljeno uporabiti. Prav tako so navedene 
rešitve, ki jih je treba uporabiti v primeru uporabe drugačnega in/ali različnega likovnega 
ozadja, materiala in drugih izvedbenih zahtev. Priročnik zahteva ogromno dela in velikokrat se 
zgodi, da na polovici oblikovalci ugotovijo, da so potrebne določene spremembe in da se je 
treba vrniti na začetek in ponovno oblikovati pravila. Priročnik mora namreč biti v razmerjih 
znotraj sebe in v razmerjih do vseh ostalih likov na likovnem ozadju. Gorjup dodaja, da je 
zaželeno, da v podjetju zadolžijo osebo, ki aktivno sodeluje pri vpeljavi nove celostne grafične 
podobe, ki pozna vsa pravila, navedena v priročniku, da bo pojavljanje vseh vizualnih podob 
podjetja ustrezno in ne bo negativno vplivalo na sam imidž podjetja. (1, 3) 
 
3 PRAKTIČNI DEL 
3.1 Predpostavke in omejitve 
Preden smo se lotili praktičnega dela diplomske naloge oziroma samega oblikovanja za 
naročnika, smo se z naročnikom pogovorili in dogovorili o omejitvah in »pravilih« glede 
oblikovanja. 
Z naročnikom smo se najprej sporazumeli glede stroškov, ki bodo nastali. Najpomembnejša 
izdelka zanj sta logotip in vizitka, zato nam je pri tem dal proste roke glede oblikovanja 
(vključim lahko poljubno število barv ipd.). Nadalje smo se dogovorili, da v celoti prevzamemo 
zbiranje ponudb različnih tiskarjev in način dostave izdelkov tiskarju (v katerem formatu naj 
bodo digitalni izdelki in na katerem mediju), da se izognemo nepotrebnim dodatnim stroškom 
ali morebitnim izgubam datotek. Gotove izdelke bomo dostavili naročniku sami osebno. 
Naročniku se je zdelo pomembno, da ga obvestimo, preden bi nastali kakršni koli stroški (z 
drugimi besedami: preden bi oddali naročilo tiskarju), zato smo se dogovorili, da ga sproti 
obveščamo o napredku oziroma razvoju vizualne podobe njegovega podjetja. Dogovori 
oziroma vse konzultacije potekajo osebno, občasno tudi po elektronski pošti, saj njegovo delo 
poteka tudi na terenu, in zato tako hitreje dobimo povratne informacije. 
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Od naročnika smo želeli izvedeti predvsem kaj več o njegovem delu – kakšna je vizija podjetja, 
kdo so njegove potencialne stranke, kakšno podjetje naj bi logotip predstavljal oziroma kako 
naj logotip predstavi njega na trgu ... in še vrsto drugega, kar bo pomagalo pri zasnovi in 
oblikovanju nove podobe. Iz odgovorov je treba izluščiti najpomembnejše vidike podjetja, saj 
vseh ni mogoče vključiti v logotip, ker s tem tvegamo omejitev identitete. 
Naročnik je opozoril na navajanje njegovega imena, saj zakon zahteva, da se poleg njegovega 
imena in priimka na nekem izdelku in/ali reklami uporabi vedno še dejavnost. Ta mora biti v 
polni izvedbi, tj. brez okrajšav in/ali izpustov določene dejavnosti. Naročnik ne želi imeti 
slogana, saj je na svojem področju že uveljavljen in meni, da glede na njegovo dejavnost to niti 
ni smiselno. Prav tako ne želi spreminjati svojega imena, saj mora v tem primeru spremeniti 
vse podatke in na novo registrirati podjetje. Tako smo se dogovorili, da k njegovemu imenu 
(= logotip) oblikujemo simbol (tj. umetni znak), ki bo predstavljal njega oziroma njegove 
storitve, podjetje. Polno ime oziroma storitev mora stati poleg logotipa in simbola na vizitki, na 
štampiljki in drugih propagandnih materialih.  
O morebitnih kasnejših omejitvah se bomo dogovarjali sproti oziroma ob pregledu skic, ki bodo 
nastale s pomočjo miselnega vzorca. 
3.1.1 Miselni vzorec 
Kot smo že omenili, bomo razvoj in oblikovanje logotipa poskušali razviti s pomočjo miselnega 
vzorca, opisanega v knjigi Davida Aireya. Za izhodiščno točko smo uporabili naročnika 
samega. Zapisali smo vse storitve, ki jih stranka nudi, nato pa podrobneje še vse, česar smo se 
domislili, seveda v povezavi z dejavnostjo, ki jo stranka ponuja. Primer: elektrika, strela, simbol 
za električno strelo, rdeča barva. Ko smo imeli miselni vzorec dokončan, smo označili 
najpomembnejše besede, ki naj bi kar najbolj predstavljale naročnika oziroma njegovo 
dejavnost. Najbolj primerne so bile satelit, komunikacija in oddajnik. Ko smo po svojih merilih 
izbrali določene besede, ki smo jih želeli upodobiti, smo na spletu pregledali logotipe 
konkurence. Poleg tega da je za obstoj na trgu potrebno poznavanje konkurence, je potrebna 
tudi drugačnost oziroma izstopanje. Zato se nismo želeli ponavljati in delovati poznano ali na 




Slika 9: Miselni vzorec, iz katerega smo izhajali. 
Konkurenca 
Pregledali smo simbole oziroma logotipe konkurence na slovenskem in tudi tujem tržišču. 
Ugotovili smo, da večina slovenskih serviserjev oziroma podjetnikov s podobnega ali enakega 
področja, kot je naročnik, nudi poleg montaže in servisiranja satelitskih in drugih sistemov tudi 
spletno prodajo razne elektronske opreme. To je tudi glavni razlog za vizualno podobo in 
spletno stran. Ostali serviserji, ki jih naročnik pozna in ne nudijo spletne prodaje in drugih 
storitev, nimajo vizualne podobe (logotipa) in/ali spletne strani. Veliko jih je na spletu prisotnih 
samo na spletni strani bizi.si, saj zanje to ne predstavlja dodatnih stroškov. Večina vseh 
logotipov (vključujoč podjetja na tujem tržišču) ima v simbolu anteno, televizor, oddajnik in 
podobno. Predvsem na tujem trgu so logotipi sestavljeni iz okroglih, mehkih linij, ki 
upodabljajo satelitske antene, povezanost, svet ipd., medtem ko na slovenskem tržišču najdemo 
podobne logotipe in tudi takšne, ki so precej grobo oblikovani in preveč barviti, nekateri pa tudi 
slabo prikazujejo storitve, ki jih ponuja podjetje (d. o. o. ali s. p.). 
Glede na raziskovano smo se odločili, da logotip oblikujemo kar se da jasno, čisto, da bo 
sporočilo oziroma namen logotipa (nudenje že omenjenih storitev) takoj vidno in brez 
zavajanja. Prav tako bomo uporabili kombinacijo največ dveh barv (poleg črne), vendar še 




Začeli smo s skiciranjem s svinčnikom in na papirju, v mirnem okolju brez motečih dejavnikov. 
Skiciranje na papirju je lažje, saj lahko hitro in takoj upodobimo svoje misli, ideje, zasnove. 
Natančnost v tem koraku še ni pomembna in zahtevana, saj gre za osnutek, ki ga bomo 
nadgrajevali v računalniškem okolju. Pri skiciranju smo upoštevali izdelan miselni vzorec. 
Imeli smo nekaj težav, saj smo ugotovili, da večina skic preveč dobesedno predstavlja določeno 
besedo (npr. satelit, električna strela ipd.). Rešitev in tudi v nadaljevanju osnovno podobo 
logotipa smo našli tako, da smo poiskali, kaj je skupno vsem: telefoniji, televiziji, komunikaciji, 
elektriki ... To je signal, ki prihaja iz oddajnikov. Odločili smo se, da oblikujem signal, ki 
združuje vse storitve, ki jih ponuja stranka, in to na način, ki ne bo vsiljiv in bo predstavljal 
delo naročnika profesionalno, odgovorno in urejeno. Sámo skiciranje je trajalo dva dni, saj smo 
želeli dobro predelati vse ideje in možnosti. Izbrali smo nekaj skic in jih digitalno upodobili v 
računalniškem programu AdobeIllustrator. Pri skicah na papirju nismo uporabljali barv, saj smo 
mnenja, da jih je veliko lažje določiti kasneje, ko imamo obliko simbola in/ali logotipa že 
dokončano. Samo oblikovanje in popravki pa so tudi natančnejši v črno-beli različici. 
 
Slika 10: Skice 
3.1.3 Tipografija 
Za primarno tipografijo v logotipu smo se odločili za pisavo Franklin Gothic Demi v navadni 
različici. Izbor za sekundarno tipografijo pa je Myriad Pro, prav tako v navadni različici. 





Slika 11: Primarna tipografija: Franklin Gothic Demi 
 
 
Slika 12: Sekundarna tipografija: Myriad Pro 
 
 
Slika 13: Negativ in sivinska izvedba logotipa 
 





Barve izbrane v logotipu so podane v CMYK barvnem modelu. Vrednost barv je podana v 
odstotkih. 
 Rdeča (%) Črna (%) Siva (%) 
C 0 0 67 
M 100 0 57 
Y 100 0 59 
K 0 100 60 
Preglednica 1: Vrednost izbranih CMYK barv 
  
     
Rdeča  Črna  Siva 
Preglednica 2: Vizualni prikaz izbranih CMYK barv 
3.2 Logotip 
Logotip se lahko veča in/ali manjša samo v razmerju, ki se ga ne sme porušiti oziroma 
spremeniti. Oblikovan je v razmerju 4 : 1 po dolžini. Prav tako se ga ne sme pomanjševati v 
neskončnost, saj je zanj predpisana minimalna dolžina, in sicer 28 mm; pri tej velikosti je 




Slika 15: Prikaz logotipa v razmerju 
Primarna barva podlage, na katero se stavi logotip, mora biti bela. Kadar to ni mogoče (zaradi 
oblikovanja ostalih izdelkov in/ali zaradi stroškov), mora biti ozadje svetlo sive barve vrednosti 
C: 0 %, M: 0 %, Y: 0 %, K: 50 %. Prav tako je dovoljena postavitev na rdečo podlago, ki mora 
biti enake vrednosti kot je logotip in sicer C: 0 %, M: 100 %, Y: 100 %, K: 0 %. V tem primeru 
se morata logotip in simbol staviti v beli barvi oziroma v vrednosti C: 0 %, M: 0 %, Y: 0 %, K: 
0 %. Primeri so prikazani na naslednji sliki. 
 
Slika 16: Rešitev oblikovanja logotipa na barvni podlagi 
Analiza logotipa 
Ideja je bila oblikovati logotip, ki bi na trgu omogočil prepoznavnost in bi bil konkurenčen 
ostalim. Pomembno je bilo tudi, da vključuje vse zahteve naročnika in njegovo vizijo podjetja 
ter vzbudi zanimanje občinstva. 
Odločili smo se za uporabo kombinacije simbola in logotipa, saj smo bili mnenja, da ob uporabi 
kartic oziroma simbola zaradi široke ponudbe storitev stranke ne bi razumele, kaj točno so 
storitve in dejavnosti naročnika. Logotip smo oblikovali tako, da ljudi ne zavaja in da takoj daje 
vedeti, da gre za dejavnost, povezano z signalom. Izbrana barvna paleta deluje resno, poslovno, 
skupaj s tipografijo pa omogoča berljivo, jasno kombinacijo. Izbrana sekundarna tipografija je 
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bila potrebna zaradi dejavnosti, ki mora biti po zakonu dopisana nekje na dokumentu, da 
dodatno razloži samo dejavnost podjetja. Naročnik se je strinjal z izbiro te tipografije, saj je 
pomembno, da je berljiva in jasna in da se jo da na nevsiljiv način umestiti poleg logotipa. Tako 
smo dejavnost umestili pod logotip v dve vrstici s sredinsko poravnavo. Kadar to ni mogoče 
(recimo pri propagandnem materialu), se napis umesti nad logotip. 
3.3 Vizitka 
Določena je standardna velikost vizitke, in sicer 90 mm × 50 mm. Pri oblikovanju so bile 
uporabljene barve iz logotipa, in sicer rdeča (C: 0 %, Y: 100 %, M: 100 %, K: 0 %) in siva (C: 
0 %, Y: 0 %, M: 0 %, K: 50 %). Slednja služi za podlago v kombinaciji z belo, uporabljeni 
učinek pa je preliv. Ta je temnejši na levi strani dokumenta in služi za poudarek podatkov. Na 
desni strani vizitke je dodatno uporabljen simbol iz logotipa v sivi barvi (C: 0 %, Y: 0 %, M: 
0 %, K: 50 %) in s 30-odstotno prosojnostjo. Postavljen je v ozadje in povečan čez celotno 
višino vizitke z upoštevanjem razmerij pri povečevanju/pomanjševanju. Za podatke sta izbrani 
primarna tipografija (Franklin Gothic Demi) velikosti 12 pt in sekundarna tipografija (Myriad 
Pro) velikosti 8 pt in 10 pt glede na pomembnost podatkov. Uporabljen je tudi logotip, pod 
katerim je navedena še dejavnost v sekundarni tipografiji velikosti 6,3 pt, saj se mora 
povečevati/pomanjševati skupaj z logotipom ob upoštevanju razmerij. 
 
Slika 17: Oblikovana vizitka 
Analiza vizitke 
Naročnik je želel standardno velikost vizitke, ki bi imela enako stopnjo berljivosti kot logotip. 
Glede na to, da so naročniku pomembni kontaktni podatki, smo te na vizitki predstavili z enako 
tipografijo kot v logotipu in jih oblikovali v večji velikosti, kot so stavljeni ostali podatki. Za 
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ozadje smo uporabili sivo barvo ne le zato, ker se nahaja tudi v logotipu, ampak ker deluje 
poslovno, resno, predvsem pa v kombinaciji z rdečo in dodanima grafičnima elementoma 
podatke na vizitki poudari, izpostavi. Prazen prostor pod logotipom smo zapolnili s simbolom, 
ga povečali in mu povečali prosojnost. Tako smo uravnovesili količino podatkov na levi in 
desni strani vizitke, dosegli smo harmonijo med logotipom in ozadjem, poleg tega pa poudarili 
sámo dejavnost. Vsi podatki so jasno vidni, berljivi in poravnani na levo naslonilo za lažje 
branje in stavljeni na levi rob vizitke. 
3.4 Štampiljka 
Štampiljka je velikosti 47 mm × 18 mm. Na štampiljki so ustrezno navedeni vsi zakonsko 
predpisani podatki. Poleg logotipa so dodani še dejavnost, naslov in kontaktni podatki. Velikost 
logotipa ustreza predpisanim merilom in je zato berljiv oziroma prepoznaven. Izbrana je 
sekundarna tipografija, in sicer za kontaktne podatke Myriad Pro velikosti 5 pt, za dejavnost 
5,8 pt, medtem ko je bila za ostale podatke izbrana primarna tipografija Franklin Gothic Demi 
velikosti 7 pt. Velikosti pisave ustrezajo pomembnosti podatkov. 
 
Slika 18: Oblikovana štampiljka in štampiljka v naravni velikosti 
Analiza štampiljke 
Za štampiljko je bilo pomembno, da ostane enake velikosti in da vsebuje enake informacije 
oziroma podatke, kot so na obstoječi štampiljki. Poleg logotipa smo vključili kontaktne 
podatke, poudarili najpomembnejše in umestili dejavnost nad logotip, saj bi v nasprotnem 
primeru ostal prevelik prazen prostor. Poleg tega pa smo lahko povečali logotip in ostale 
podatke, da so bolj vidni in berljivi. 
3.5 Ovojnica 
Logotip in naslov je bil stavljen na ovojnico amerikanko brez okenca v zgornji levi kot in je od 
zgornjega roba oddaljen 1,3 cm, od levega roba pa 2,5 cm. Če se uporabi ovojnica z okencem, 
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mora biti od levega roba poravnan glede na okence, od zgornjega roba pa se razdalja ohrani (tj. 
1,3 cm). Velikost kontaktnih podatkov in dejavnosti je 5 pt sekundarne tipografije Myriad Pro. 
 
Slika 19: Oblikovana ovojnica 
Analiza ovojnice 
Treba je bilo izdelati ovojnico z logotipom, saj naročnik večkrat stopi v stik s svojimi 
poslovnimi partnerji in strankami po navadni pošti. Ko smo primerjali približno deset različnih 
ovojnic, smo ugotovili, da se precej razlikujejo. Po posvetu z naročnikom smo se strinjali, da 
uporabimo ovojnico brez okenca in da se logotip s podatki stavi v zgornji levi kot tako, da bo 
viden in da bo v velikosti, ki omogoča berljivost. Prav tako smo dosegli dogovor o umestitvi 
logotipa v primeru ovojnice z okencem. Upoštevali smo oddaljenost od zgornjega in od levega 
roba ovojnice glede na tiste, ki smo jih primerjali, in upoštevali rob zgibanja ovojnice, da ne bi 
prišlo do poškodovanja logotipa. 
3.6 Nalepka 
Nalepke so bile oblikovane kot rešitev v primeru stavljenja podatkov in storitev, ki jih naročnik 
nudi na že oblikovan propagandni material (in ostale izdelke, kot so oblazinjena kuverta, škatle, 
paketi ...) poslovnih partnerjev, saj je štampiljka v teh primerih neustrezna. Velikost ene nalepke 
je 7 cm × 4,2 cm. Izbrana je enaka barvna paleta kot pri vizitki, torej rdeča (C: 0 %, Y: 100 %, 
M: 100 %, K: 0 %), sivo (C: 0 %, Y: 0 %, M: 0 %, K: 50 %) ozadje z učinkom preliva ter 
kombinacija črne in bele tipografije. Na nalepki sta dodana grafična elementa, in sicer slika 
televizije in računalnika na način, ki deluje nevsiljivo in poudarja naročnikove storitve oziroma 
dejavnost. Dodana sta tudi logotipa poslovnih partnerjev. Uporabljena je primarna tipografija 
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Franklin Gothic Demi 10 pt za kontaktne podatke, medtem ko je za vse ostale podatke izbrana 
sekundarna tipografija Myriad Pro, stavljena v različnih velikostih (5 pt in 6 pt) glede na 
pomembnost informacije. Poleg logotipa je najpomembnejši podatek o kontaktu, in sicer dve 
telefonski številki, zato sta stavljeni na sredino in sta največji glede na ostale elemente na 
nalepki. 
 
Slika 20: Oblikovana nalepka v naravni velikosti 
Analiza nalepke 
Namen nalepke je nadgradnja vizitke in služi kot rešitev za umestitev podatkov na že obstoječe 
izdelke in/ali propagandni material drugih poslovnih partnerjev. 
Tako smo obdržali barvno paleto in za ozadje uporabili enak učinek prelivanja barv. Pomembne 
kontakte smo povečali in jih tako poudarili. V ta namen smo logotip in kontaktne podatke stavili 
na sredino. Storitve, ki jih nudi naročnik, smo poravnali sredinsko in jih glede na pomembnost 
upodobili v primerni velikosti. Dodali smo tudi logotipe poslovnih partnerjev in dva dodatna 
grafična elementa, ki nalepki dodata razgibanost v ravno pravšnji količini, da se ohrani 
strokovnost. 
Ostali predmeti 
Logotip je bil stavljen tudi na majice, ki se jih lahko uporabi kot poslovno darilo ali kot delovno 
oblačilo. Logotip na majici bi lahko bil stavljen na sprednji levi strani majice ali pa na sredini 
zadnje strani majice. V tem primeru bi lahko bil logotip večji (v primerjavi s tistim na sprednji 
strani). Upoštevali smo različne izbire barv majic in določili, da je primerna barva (poleg bele) 





Slika 21: Primer poslovnega darila 1 
 
Logotip smo stavili tudi na vžigalnike, in sicer na sivega in rdečega. Obvezni podatki so logotip, 
dejavnost in kontakt. Ostali podatki v tem primeru niso potrebni. Tipografija na vžigalnikih bi 
bila načeloma črne barve, na rdečih vžigalnikih pa so vsi podatki stavljeni v primerni beli barvi. 
Barvna paleta se ponovi tudi na kapah in pisalih. Na pisalu se zaradi pomanjkanja prostora in 
zato premajhnega logotipa izpusti dejavnost ter uporabi samo simbol logotipa brez dodanega 
grafičnega elementa. Možnosti barv pisala so bela, siva ali rdeča, logotip pa bi se glede na 
ozadje primerno prilagodil. Na kapi se poleg logotipa stavi tudi dejavnost v ustrezni barvni 





Slika 22: Primer promocijskega materiala 1 
 
Slika 23: Primer promocijskega materiala 2 
 




4 RAZPRAVA Z ANALIZO ANKETE IN ZAKLJUČKI 
Po oblikovanju in potrditvi logotipa s strani naročnika smo želeli preveriti ustreznost pri že 
obstoječih kot tudi pri potencialnih strankah. Zanimalo nas je njihovo mnenje ter kako bodo 
logotip sprejele že obstoječe stranke. Odločili smo se za metodo anonimnega anketiranja. 
Anketo smo sestavili na spletni strani www.1ka.si in jo objavili na družabnih omrežjih. Prav 
tako pa smo z anketiranimi stopili v stik in jih pozvali k reševanju ankete, saj smo na ta način 
prejeli odgovore strank, ki so že poslovale z naročnikom. Z nadaljnjim deljenjem ankete na 
družabnih omrežjih pa smo prejeli odgovore strank, ki naročnika niso poznale oziroma z njim 
še niso poslovale. Na ta način smo želeli naročniku pridobiti nove stranke. Anketa je bila 
aktivna 14 dni, nato pa je sledila analiza s sledečimi ugotovitvami. 
Glede na skupno število anketirancev, tj. 116, smo pri analizi ugotovili, da je celotno anketo 
izpolnilo samo 51 anketirancev (44 %). Delno je anketo izpolnilo 10 anketiranih. Vseh 
anketiranih, ki se upoštevajo pri sami analizi, je 61, kar predstavlja polovico vseh izpolnjenih 
anket (53 %). Večina nezainteresiranih je anketo prekinila že pri samem nagovoru, ostali pa so 
anketo zapustili že pri prvem vprašanju. V celoti prazna anketa je bila samo ena. Največ anket 
je bilo izpolnjenih na prvi dan objave, nato pa se je število znatno zmanjšalo. Anketirani so 
vprašalnik izpolnili večinoma prek osebnega računalnika in telefona. Nihče izmed anketiranih 
ni reševal ankete na tabličnem računalniku. Potem ko je bila anketa več dni neaktivna smo se 
odločili, da jo zapremo in preverimo rezultate. V nadaljevanju bomo upoštevali samo pravilno 
izpolnjene ankete (61).  
Prvi del ankete je zahteval sledeče podatke: spol, starost in trenutni status anketiranega. Po tem 
vprašanju je anketo zapustilo 5 vprašanih. Na anketo je odgovarjalo več žensk (35) kot moških 
(26), večina pa jih je bila v starostni skupini od 21 do 60 let. Največji del anketiranih je 
zaposlenih (32), sledijo jim šolajoči se (18) in upokojeni (8), trije izmed njih pa so brezposelni.  
Vprašalnik smo želeli zastaviti tako, da bi ločili anketirane na tiste, ki naročnika že poznajo 
oziroma so že uporabili njegove storitve, od tistih, ki zanj slišijo prvič. Zato in da bi jih pravilno 
usmerili naprej skozi anketo, smo zastavili vprašanje, ali naročnika poznajo. Pri tem vprašanju 
je anketo prekinilo oziroma zapustilo 5 anketiranih. Z DA je odgovorilo 39 anketiranih, kar 
znaša 71 %. Z NE jih je odgovorilo 16 oziroma 29 % vprašanih. Od teh, ki so odgovorili z NE, 
je naslednje vprašanje temeljilo na prikazanem logotipu. Zanimalo nas je, če je logotip 
zasnovan tako, da bodo anketirani prepoznali vsaj dejavnost, s katero se ukvarja naročnik. 
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Odgovori so si bili precej podobni in so našli povezavo z dejavnostjo, s katero se naročnik 
ukvarja. Predstavitev nekaterih odgovorov: telekomunikacije, wi-fi, nekaj z internetom, 
satelitska, antene ipd. Samo en anketiranec ni odgovoril na vprašanje. Anketa je tiste, ki so 
poznali naročnika in so odgovorili z DA, vodila do vprašanja, če so kdaj že uporabili njegove 
storitve. Tiste, ki so odgovorili pritrdilno, smo povprašali, ali po njihovem mnenju logotip 
ustreza dejavnosti, s katero se naročnik ukvarja glede na to, da poznajo naročnika in da poznajo 
njegovo dejavnost in način delovanja. Odziv je bil zelo pozitiven, saj je bila večina vprašanih 
mnenja, da je logotip ustrezen, le en anketirani se ni strinjal z ustreznostjo logotipa.  
Anketa se je nato nadaljevala za vse anketirane enako, in sicer z vprašanjem asociacije. Na 
zastavljeno vprašanje je odgovorilo 50 anketiranih, kar predstavlja 82 % glede na število tistih, 
ki so sodelovali na začetku ankete. S podobnim predhodnim zastavljenim vprašanjem smo 
želeli tokrat preveriti, ali so asociacije ob pogledu na logotip pravilne oziroma ali vsaj delno 
ustrezajo in ali so povezane z dejavnostjo, s katero se ukvarja naročnik. Odgovori so si bili 
precej podobni, predvsem pa pozitivni, saj so bile večinoma vse asociacije povezane z 
omenjeno dejavnostjo. Predstavitev nekaterih pozitivnih odgovorov: podjetje, satelit, 
sprejemnik za televizijo, oddajanje signala, antena, komunikacije, zvok, wi-fi itd. Predstavitev 
nekaterih negativnih odgovorov: konkretno zmeden logotip za opazovalca, čelada. 
Sledilo je sámo ocenjevanje logotipa. Želeli smo preveriti, ali je logotip zapomnljiv, ustrezen 
glede na dejavnost, razumljiv oziroma berljiv. Anketirane smo povprašali o njihovem mnenju 
glede izbire barv, ali logotip nosi jasno sporočilnost in ali je pri njih vzbudil zanimanje. Vse to 
smo se odločili preveriti z sistemom ocenjevanja na lestvici od 1 do 3, pri čemer je 1 pomenila 
najslabšo oceno, 3 pa najboljšo. V celotni anketi se je preko logotipa ugotavljalo o dejavnosti, 
zato je bila pri tem vprašanju potrebna opomba, in sicer dejavnost, s katero se naročnik ukvarja, 
da bi bile prej omenjene lastnosti logotipa ocenjene pravilno. Anketirani so glede vprašanja o 
zapomnljivosti logotipa navedli največ odgovorov »srednje dobro«, in sicer je bilo takšnih 25 
odgovorov. 20 jih je dalo oceno kot »najboljše«. Pri vprašanju Ustrezen glede na dejavnost je 
20 anketirancev podalo najboljšo oceno. Sledila je ocena dobro z 16 in nazadnje slaba ocena z 
12. odgovori.  
Izmed vseh vprašanj v tem sklopu ocenjevanja so vprašani podali najboljšo oceno pri berljivosti 
oziroma razumljivosti, saj je bilo 27 odgovorov ocenjenih z najboljšo oceno. Samo štirje so bili 
mnenja, da je logotip slabo berljiv oziroma slabo razumljiv.  
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Nadalje je anketa spraševala o uporabi barv v logotipu. Mnenje je bilo ponovno srednja ocena, 
torej 2, in sicer 22 odgovorov, 17 anketiranih pa je izbiro barv ocenilo najbolje. Podobne ocene, 
torej srednja ocena, so si sledile pri vprašanjih o jasni sporočilnosti logotipa (23 odgovorov) in 
pri vprašanju, ali logotip vzbudi zanimanje (22 odgovorov). Razlika med najboljšo oziroma 
najslabšo oceno je znašala en odgovor. V tem sklopu vprašanj je bil torej logotip ocenjen 
srednje dobro, saj je prejel to oceno kar štirikrat, dvakrat pa je bil ocenjen najbolje. Nobeni 
lastnosti, po kateri je spraševala anketa, anketirani niso dali ocene slabo. 
Nadalje nas je zanimalo, kaj je tisto, kar potencialne stranke prepriča v nakup oziroma izbiro 
storitev in/ali izbiro izvajalca. Na voljo je bilo več možnih odgovorov. Anketirani so največkrat 
izbrali odgovor Ponudba storitev, in sicer je bilo takih 18, sledil je sam odnos izvajalca do 
stranke (15). Nihče od vprašanih ni izbral odgovora Grafična podoba oziroma logotip podjetja. 
Odgovora Cena in storitev ter Drugo je izbralo po devet anketiranih. Pri odgovorih Drugo so 
bile predvsem kombinacije prej vseh naštetih, pomembna pa jim je bila tudi sama interakcija 
med ponudnikom storitev in stranko ter da je delo dobro opravljeno. 
4.1 Ugotovitve 
Anketa je bila objavljena na svetovnem spletu, kar se nam zdi pravilno, saj se večina 
potencialnih strank (ne glede na to, katero storitev išče) odloči za iskanje informacij o storitvi 
na raznih spletnih portalih oziroma straneh. Z anketo smo želeli doseči mnenja vseh generacij, 
tudi starejših, saj naročnikove storitve obsegajo delo z vsemi generacijami. Ostali anketirani so 
večinoma šolajoči se ali zaposleni, kar kaže na to, da so še vedno aktivni in da imajo 
vsakodnevni stik z raznimi vizualnimi elementi, podobami. Visoko število upokojenih 
anketiranih pa nam pove, da jim je to področje še vedno pomembno, zanimivo in jih zato ne 
smemo zanemariti.  
Želeli smo ločiti mnenja oziroma ocene anketiranih, ki že poznajo delo naročnika ali naročnika 
samega, od tistih, ki ga ne, da ne bi prišlo do navajanja boljših ali slabših ocen, saj smo želeli 
kar najbolj natančne ocene. Anketa je bila sestavljena za odgovarjanje anketiranih, ki ga 
poznajo, in tistih, ki ga ne; v ta namen smo želeli pridobiti mnenja in ocene že obstoječih strank 
in tudi ostalih. 
Učinkovitost miselnega vzorca, ki nam je služil kot izhodiščna točka oblikovanja logotipa, smo 
želeli preveriti z vprašanjem o asociacijah. Odgovori kažejo na to, da je bil logotip dobro 
zasnovan, saj se je večina asociacij pojavila tako na miselnem vzorcu kot tudi v odgovorih, bila 
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pa so predvsem pozitivna oziroma so se nanašala na samo dejavnost naročnika. Nekateri 
odgovori so bili bolj specifični, npr. oddajanje wi-fi signala, telekomunikacije, oddaja 
elektromagnetnih valov in sprejem, kar kaže na to, da se ti anketirani spoznajo na to področje 
oziroma da jim ni tuje. Zato so odgovori oziroma ocene logotipa ustrezne, korektne s strani 
poznavalcev omenjenega področja. 
Pri ocenjevanju logotipa z ocenami 1, 2 in 3 lahko potrdimo prejšnjo trditev, da je logotip dobro 
zastavljen, saj so anketirani od šestih meril, ki so bila zastavljena za ocenjevanje, pri štirih 
merilih logotip ocenili z oceno 2 – srednja ocena, dva pa s 3 – najboljša ocena. S tem 
ocenjevanjem smo želeli preveriti, kako uspešno je bil logotip zasnovan in oblikovan, da bi v 
primeru slabih ocen imeli možnost logotip popraviti, spremeniti tako, da bi bil za opazovalca 
boljši oziroma za samega naročnika ustrezen. Spremembe logotipa bi bile manjše oziroma bi 
jih uvedli samo na tistih področjih, kjer bi bila merila slabo ocenjena. Če bi upoštevali prav 
vsako negativno ali slabo oceno, bi lahko prišlo do prevelikih sprememb, lahko celo negativnih 
v smislu slabega oblikovanja, kar bi privedlo do popolnoma drugačnega logotipa in ne nazadnje 
tudi do nestrinjanja s strani naročnika o samem oblikovanju celostne grafične podobe. 
Nazadnje nas je zanimal vidik anketirancev o grafični podobi podjetja, pri katerem se zanimajo 
za nakup in/ali storitev ter ali to vpliva na njihovo odločitev pri izbiri ponudnikov. Pričakovali 
smo, da anketirani nasploh posvečajo večjo pozornost podobi podjetja, vendar iz odgovorov 
izvemo, da ni tako in da večji delež pri odločitvi odtehtajo cena, kakovost in ponudba. 
ZAKLJUČEK 
Izdelovanje celostne grafične podobe zahteva sodelovanje z naročnikom skozi celoten proces. 
Zato je dobro, da je naročnik pripravljen sodelovati od začetka do konca izdelave, kar je v 
našem primeru bilo zelo pozitivno. Vedno smo imeli od njega odziv bodisi pozitiven ali 
negativen. Zaradi intenzivnega sodelovanja z njegove strani smo negativne (predvsem glede 
barv in postavitvijo logotipa) pripombe z lahkoto popravili, spremenili. Naučili smo se, da delo 
oziroma napredek predstavimo naročniku na način, ki ga bo razumel in ga predstaviti s stališča 
oblikovalca ter opazovalca. Tako se izognemo poplavi informacij katerih naročnik nebi razumel 
in bi lahko celo povzročilo negativen odziv, mogoče celo nezadovoljstvo z njegove strani. Samo 
delo je potekalo s programoma Adobe Photoshop in Adobe Illustrator s katerima nismo imeli 
večjih težav. Pri tovrstnih projektih bi še sodelovali, vendar pod okriljem izkušenih mentorjev, 
saj bi tako lahko hitreje rešili težave, ki bi se morda pojavile tekom oblikovanja celostne 
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grafične podobe. Z njihovo pomočjo bi zagotovo imeli možnost razvijati naš talent do te mere, 
da bi bili sposobni sami hitro spremeniti velike ali majhne spremembe, do katerih lahko pride. 
Zaradi njihovih izkušenj bi se naučili premagati trenutke, ko smo bili brez idej in nismo niti 
vedeli ali delujemo v pravi smeri, tudi zaradi popravkov v zadnji minuti. V našem primeru je 
bila to izdelava nalepke, saj se je naročnik zanjo odločil kasneje v postopku oblikovanja. V 
prihodnje bi pri tovrstnih projektih zagotovo spremenili način anketiranja, saj je bila v našem 
primeru anketa preko spleta pomanjkljiva. Anketo bi zasnovali tako, da bi anketiranim že na 
začetku predstavili koncept ankete in kaj lahko pričakujejo med izpolnjevanjem. Tako 
anketirani nebi pustili anketo prazno ali jo med reševanjem zapustili ter se tako izognili 
nepopolnim rezultatom. Poleg tega bi se jo delili še na drugih oziroma več spletnih omrežjih, 
da bi pridobili več odgovorov ter jih nekaj izvedli tudi osebno, da bi dobili prve vtise 
anketirancev. Samo izdelovanje celostne grafične podobe nam je bilo v izziv, saj naročnikovo 
delo obsega različna področja, katera smo morali čimbolj jasno prikazati v samem logotipu in 
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